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ВВЕДЕНИЕ 
 
Продвижение в социальных сетях уже является обязательной частью 
работы по продвижению в интернете как коммерческих, так и 
некоммерческих организаций. Большинство организаций, работающих со 
студентами и молодой аудиторией уже создали представительства в 
социальных сетях, но зачастую эти представительства либо используются для 
дублирования новостей с сайта, либо же просто заменяют его. Созданием 
стратегии по работе в социальных медиа в таких организация обычно не 
занимаются, соответственно отсутствуют и цели, которых организация хочет 
достичь такой работой. 
Профсоюзные организации студентов, как и учебные заведения в 
которых они работают, обычно не рассматривают социальные сети в качестве 
канала требующего отдельной стратегии, серьезной проработки публикаций. 
Отсутствие стратегии также обычно означает и отсутствие контент-плана — 
заранее разработанной тематики сообщества с указанием и описанием 
рубрик. 
Актуальность работы заключается в том, что социальные сети для 
профсоюзных организаций являются наиболее эффективным способом 
взаимодействия с аудиторией, а также наиболее доступным с точки зрения 
имеющихся ресурсов, но нет ясно сформированных рекомендаций по 
ведению этой работы в данной сфере. 
Цель работы: проанализировать деятельность Профсоюзной организации 
студентов СФУ в социальных сетях и сформировать рекомендации для 
повышения эффективности продвижения. 
Задачи работы:  
1. Рассмотреть цели, задачи и инструменты продвижения в социальных 
сетях; 
2. Выявить критерии эффективности работы в социальных сетях; 
  
4 
 
3. Дать характеристику ППОС СФУ; 
4. Организовать работу с социальными сетями в ППОС СФУ и дать 
рекомендации по увеличению эффективности продвижения в 
социальных сетях. 
Объектом работы является продвижение профсоюзной организации в 
социальных сетях. Предметом работы является использование инструментов 
SMM для продвижения Профсоюзной организации студентов СФУ. 
Гипотеза работы: чтобы увеличить эффективность работы с социальными 
сетями необходима стратегия работы и изменение тематики сообщества в 
соответствии с интересами аудитории. 
Научная новизна работы заключается в применении теоритических знаний 
для анализа и увеличения эффективности PR-  
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ГЛАВА 1. СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ КАК ИНСТРУМЕНТ РЕКЛАМЫ И 
PR 
1.1 Социальные сети как площадка для продвижения 
 
Продвижение в социальных сетях (Social media marketing, сокращенно 
SMM) —  это процесс привлечения трафика или внимания к бренду или 
продукту через социальные платформы. Это комплекс мероприятий по 
использованию социальных медиа в качестве каналов для продвижения 
компаний и решения других бизнес-задач. [1] 
Сами социальные медиа оказывают очень сильное влияние на поведение 
потребителей. Выборка из 10 крупнейших мировых рынков показала, что 
около ¾ активных интернет-пользователей посещают социальные сети и 
блоги. А в США именно эти ресурсы стоят на 1-м месте по посещаемости и 
занимают 23% от всего времени, проводимого пользователем в интернете. 
Подобная вовлеченность оказывает непосредственное влияние на наши 
повседневные привычки, например, такие как совершение покупок или заказ 
услуг. 
Статистические данные, приведенные в исследовании NM Incite, a 
Nielsen McKinsey company, помогают обеспечить лучшее понимание того, как 
эта тенденция влияет и будет в дальнейшем влиять на потребительское 
поведение. В частности, на процесс принятия решений. Например, 
приводятся такие цифры: 60% людей, использующих 3 или более способов 
поиска информации о продукте при помощи интернета, узнали о бренде 
через социальные сети. 48% из них откликнулись на предложение в Facebook 
или Twitter. 
Сайты социальных сетей предоставляют огромные возможности для 
саморазвития: на ресурсах можно посмотреть фильмы, почитать различные 
научные статьи, афоризмы, книги, послушать музыку, сказать аудиокниги в 
автомобиль. Социальные сети можно использовать, чтобы научить, к 
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примеру, вязать, плести макраме, заняться танцами или йогой, изучать 
иностранные языки. Также они помогают в учебе.  
Социальные сети служат коммуникационным каналом – здесь люди 
могут обмениваться презентациями, рефератами и конспектами. Можно 
вступать в сообщества, посвященные определенной тематике и досконально 
изучать интересующие вопросы. Для этого в социальных сетях имеются 
ссылки на актуальные фото- и видеоматериалы, актуальную литературу, 
также можно обсуждать проблемные вопросы с другими 
единомышленниками. Социальные сети являются отличной площадкой для 
своего бизнеса.  Соцсети предоставляют возможность использовать массу 
информации, совершенствоваться и развивать свое мышление. Многие люди 
используют социальные сети просто для развлечения, но в любом случае, 
благодаря такому количеству контента они собирают огромную аудиторию. 
На данный момент существует множество социальных сетей, но, как и 
на любом другом рынке, выделяются основные лидеры. Рассмотрим рейтинг 
социальных сетей согласно исследованию агентства Brand analytics. [2] 
 
Таблица 1 — рейтинг социальных сетей по количеству аудитории за месяц 
Название социальной сети Аудитория за месяц 
«ВКонтакте» 46 617 000 пользователей 
«Одноклассники» 31 514 000 пользователей 
Facebook 21 684 000 пользователей 
«Мой мир» 16 636 000 пользователей 
LiveJournal 15 180 000 пользователей 
Instagram 12 305 000 пользователей 
Twitter 7 750 000 пользователей 
 
Как показали данные исследования, лидируют по количеству аудитории 
социальные сети «ВКонтакте» и «Одноклассники». 
Также стоит указать рейтинг по количеству активных авторов в 
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социальных сетях — людей, которые публикуют что-либо на своих страницах 
в социальных сетях. Эксперты агентства Brand analytics считают, что это 
важный показатель, указывающий на то, насколько сильно социальная сеть 
реагирует на события происходящие в мире. А также на степень ее влияния 
на общественное мнение.[31] 
 
Таблица 2 — количество активных авторов в социальных сетях 
Название социальной сети Количество активных авторов 
«ВКонтакте» 18 798 900 
Instagram 10 668 450 
Facebook 1 465 850 
«Одноклассники» 1 120 200 
Twitter 1 041 100 
«Мой мир» 829 750 
 
«ВКонтакте» занимает лидирующие позиции и по этому признаку, а вот на 
втором месте Instagram, стоит обратить внимание на то, что это единственная 
сеть, где большинство пользователей являются активными авторами. 
 
Далее рассмотрим аудиторию этих социальных сетей подробнее. 
Начнем  с социальной сети «ВКонтакте». Рассмотрим аудиторию с точки 
зрения количества активных авторов социальной сети. 
 
Таблица 3 — возраст авторов социальной сети «ВКонтакте» 
Возраст Количество от общей аудитории, % 
До 18 лет 24 
18-24 лет 32.3 
25-34 лет 32.1 
35-44 лет 7.1 
  
8 
 
Возраст Количество от общей аудитории, % 
45-54 лет 2.4 
55 и старше 2.1 
 
Таким образом получается, что 64.4% активных авторов социальной сети 
«ВКонтакте» — это люди в возрасте 18-34, большая часть которых является 
взрослой и платежеспособной аудиторией, а также эта социальная сеть 
максимально полно охватывает студенческую аудиторию. От общей 
ежемесячной аудитории в 46,6 млн. человек 40% аудитории являются 
активными авторами. По полу авторов «ВКонтакте» разделяется следующим 
образом: 43.7% — мужчины и 56.3% — женщины.  
 
Instagram. В этой сети возраст пользователей не указывается. По 
половой принадлежности большая часть авторов в социальной сети — 
женщины, 77.1%. 
 
Facebook. По возрасту аудитории эта социальная сеть несколько 
старше «ВКонтакте», рассмотрим возраст активных участников. 
 
Таблица 4 — возраст авторов социальной сети Facebook 
Возраст Количество от общей аудитории, % 
До 18 лет 0 
18-24 лет 6.1 
25-34 лет 35.3 
35-44 лет 32.6 
45-54 лет 16.8 
55 и старше 9.3 
 
Данная социальная сеть не затрагивает аудиторию младше 18 лет и 
практически не затрагивает студенческую аудиторию. Наибольшая часть 
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аудитории — люди в возрасте от 25 до 34 лет и 35-44 лет . Из общей 
аудитории в 21.7 млн. пишущей является 1.5 млн. человек.  Facebook является 
единственной социальной сетью в России, в которой более 65% авторов 
находятся в возрасте 25-44 лет, так и в плане публикаций — это сеть 
ориентированная в первую очередь на деловые контакты и бизнес. В 
распределении аудитории по полу сохраняется даже тенденция, что и в 
других социальных сетях — женской аудитории больше, чем мужской: 42% 
мужчин и 58% женщин.[32] 
 
«Одноклассники». В этой социальной сети наибольший процент 
активных авторов, находящихся в возрасте от 55 лет и старше. 
 
Таблица 5 — возраст авторов социальной сети «Одноклассники» 
Возраст Количество от общей аудитории, % 
До 18 лет 6.7 
18-24 лет 9.1 
25-34 лет 26.6 
35-44 лет 20.7 
45-54 лет 15.9 
55 и старше 20.9 
 
В одноклассниках преобладает межличностное общение, а не общение на 
публичных площадках. При ежемесячной аудитории в 31.5 млн. человек, 
только 1.1 млн. демонстрирует публичную активность. 69% авторов 
составляют женщины.  
 
Twitter. В данной социальной сети, как и в Instagram, нет данных о 
возрасте пользователей. 51.6% составляют мужчины, 48,4% женщины. 
  
«Мой мир». Количество аудитории в этой социальной сети с 
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последнего (весеннего) исследования 2015 года снизилось на 10 млн. 
человек, также только в этой сети количество авторов менее одного 
миллиона. 
 
Таблица 6 — возраст авторов социальной сети «Мой мир» 
Возраст Количество от общей аудитории, % 
До 18 лет 6.5 
18-24 лет 8.5 
25-34 лет 23.9 
35-44 лет 25.4 
45-54 лет 18.5 
55 и старше 17.3 
 
Среди активных авторов в этой социальной сети 58,2% женщин и 41.8% 
мужчин. 
LiveJournal. Большая часть пользователей этой социальной сети читает 
публикации, а не пишет их. На 15 млн. аудитории приходится всего лишь 111 
тыс. авторов. Также в этой социальной сети преобладает доля авторов-
мужчин — 55.9%. Специалисты Brand analytics отметили, что в блогах этой 
социальной сети наивысшая, по сравнению с остальными, доля 
содержательных дискуссий. [2]  
Исходя из приведенных данных, можно сказать, что социальные сети 
затрагивают все возрастные группы и соответственно там можно найти 
целевую аудиторию многих проектов. Также следует заметить, что в любой 
социальной сети существуют тематические, развлекательные сообщества и 
представительства крупных средств массовой информации, которые 
объединяют определенную целевую аудиторию. И, учитывая их количество, 
разнообразие и количество подписчиков можно сказать, что, правильно 
выбрав социальную сеть, можно привлечь новых клиентов в проект 
практически любой сферы.[34] 
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1.2 Задачи, инструменты и оценка эффективности продвижения в 
социальных сетях 
 
Продвижение в социальных сетях обычно решает одну из двух задач: 
увеличение прибыли или создание обратной связи с клиентами. Конечно, 
бывают исключения, например, благотворительный фонд, который таким 
образом ищет средства для своей работы. Также существуют проекты, 
ставящие своей целью популяризацию какой-либо идеи, но большинство 
сообществ так или иначе имеет коммерческую направленность.[35] 
Развлекательные сообщества и средства массовой информации 
монетизируются через продажу рекламы, даже группы независимых 
музыкантов, комиков, художников в конечном итоге ставят целью продать 
свое творчество. Коммерческие организации, конечно же, ставят целью 
увеличение прибыли. 
Работа в социальных сетях в некотором роде напоминает e-mail-
маркетинг: формируется сообщество подписчиков (база потенциальных 
клиентов) и дальнейшая работа строится на взаимодействии с ними. В этом 
проявляется отличие от SEO и контекстной рекламы. Люди, пришедшие из 
поисковых систем не видят ваши новые публикации, а аудитория в 
социальных сетях постоянно находится на связи.  
Примером задачи, не направленной напрямую на рост прибыли, 
является рост узнаваемости бренда. Многие пользователи не любят, когда им 
постоянно пытаются продать что-то, в связи с этим эта задача может 
показаться даже несколько проще других, но, решение такой задачи, является 
не менее сложным. В таком случае работа сообщества должна быть 
ориентирована на укрепление авторитета компании или конкретного 
специалиста. Также в качестве отдельной задачи или же как часть работы над 
узнаваемостью и репутацией бренда может выступать использование 
сообщества для технической поддержки пользователей, особенно учитывая, 
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что многим пользователям удобнее задать вопрос в социальной сети, не 
покидая привычный интерфейс социальной сети. 
Работа с сообществом в социальных сетях обеспечивает возможность 
довольно быстрого реагирования на негатив и его обработки. Социальные 
сети в таком случае могут работать с негативом клиентов и оказывать 
техническую поддержку, при этом показывая другим клиентам, что 
организация оперативно реагирует и решает проблемы потребителей. [36] 
Также следует уделить внимание распространенному мнению, что 
прямые продажи в социальных сетях невозможны. В некоторых случаях 
клиенты из социальных сетей могут обходится дороже, чем из поисковых 
систем, например, но сейчас социальные сети предоставляют достаточно 
функционала, чтобы продавать напрямую через представительства в них. 
Зачастую важную роль играет привлечение клиента не сразу после того как 
он столкнулся с брендом, а постепенное «подогревание» аудитории, когда 
человек успевает постепенно ознакомится с товаром или услугой и принять 
решение о покупке позже. 
Но существуют ниши, где продвижение в социальных сетях не 
приносит значительного результата или же обходится слишком дорого, не 
оправдывая затрат. В первую очередь к таким видам бизнеса относятся 
проекты, ориентированные на работу с бизнесом, продажу 
узкоспециализированного оборудования, строительство. Причины этого 
следующие: очень сложно подобрать интересную тематику публикаций, 
сложно найти целевую аудиторию, людей принимающих решения. В таких 
нишах сделки  обычно заключаются после личных встреч с обсуждением 
условий, что работа в социальных сетях заменить не может.[37] 
Также, довольно, неудачным бизнесом для продвижения в социальных 
сетях можно назвать бизнес, ориентированный на естественную 
проходимость места. Например, продуктовый магазин. Некоторого успеха 
может достичь сеть магазинов с множеством магазинов в городе. Сюда же 
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относится бизнес, где решение о покупке принимается спонтанно, например, 
шиномонтаж или такси.[39] 
Независимо от выбранной социальной сети, задачи обычно совпадают, 
но все же обычно выбирается основной аккаунт — тот, что выступает в 
качестве главной площадки и вспомогательный, который служит в качестве 
канала привлечения трафика на основной аккаунт. 
Далее рассмотрим подробнее инструменты и методы продвижения в 
социальных сетях. Принимая во внимание, данные об аудитории социальных 
сетей, рассмотренные в предыдущем параграфе, сконцентрируемся на 
социальных сетях «ВКонтакте» и Instagram. Аудитория «ВКонтакте» 
наиболее полно затрагивает студенческую и молодую платежеспособную 
аудиторию, а также эта сеть предоставляет достаточно обширные 
возможности для продвижения. Instagram, являясь сетью с наибольшим 
количеством женской аудитории, может стать хорошим дополнением в работе 
в качестве дополнительной площадки привлечения аудитории в сообщество 
«ВКонтакте».[40] 
Рассмотрим подробнее, что представляет собой продвижение в этих 
социальных сетях. Как уже было указано ранее, цель так или иначе 
выражается в том, чтобы увеличить прибыль компании или же снизить 
издержки, а значит и задачи, которые мы ставим перед работой в социальных 
сетях должны быть ориентированы на эту цель. 
В первую очередь, независимо от выбранной для продвижения 
площадки, ставится задача привлечения целевой аудитории продвигаемого 
проекта в качестве подписчиков в аккаунты или сообщества компании. Но 
для того, чтобы  люди вступали в сообщества оно должно представлять для 
них интересную площадку. Сообщество или же аккаунт в социальной сети — 
это основной инструмент для взаимодействия с целевой аудиторией в ней, 
рассмотрим работы с аккаунтмаи и сообществами, которая должна быть 
выполнена еще до привлечения подписчиков  в них. 
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Начнем с социальной сети «ВКонтакте». Необходимо определиться с 
задачей работы в сети, а точнее с форматом этой работы. Возможные 
форматы: 
1. Работа внутри социальной сети, когда привлеченная аудитория остается в 
социальной сети и вся работа с ней: продажи, консультирование, 
информирование и другая работа с клиентами. 
2. Привлечение аудитории на внешний ресурс. Такой подход может быть 
актуален для интернет-магазинов, где все действия по покупке будут 
производиться исключительно на сайте. Также это необходимо для 
новостных сайтов, блогов или же порталов по какой-то тематике. 
3. Использование инструментов «ВКонтакте» для привлечения трафика 
напрямую на сайт без использования сообщества, куда сначала бы 
привлекалась аудитория. 
Выбор формата зависит от потребностей конкретного проекта, нельзя 
обозначить какой-то один подход как самый эффективный, но следует 
заметить, что при работе непосредственно в «ВКонтакте» пользователю 
нужно предпринять меньше шагов для получения нужной информации. С 
другой стороны для средств массовой информации и других интернет-
проектов, зарабатывающих на продаже рекламы на сайте, второй подход 
окажется более подходящим. 
Далее нужно выбрать как именно проект будет представлен в 
«ВКонтакте», существует четыре возможных варианта: группа, публичная 
страница, профиль, мероприятие. Мероприятие обычно не применяется в 
качестве основной страницы, так как функционал данных страниц направлен 
в первую очередь на продвижение мероприятий. 
 
Особенности каждого типа: 
1. Публичные страницы и группы схожи по функционалу, но существует 
несколько важных отличий. В публичных страницах оформление устроено 
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так, чтобы публикации были максимально заметно, они расположены сразу 
под блоком описание сообщества. Также в микроблоге публичных страниц 
публиковать новости имеют возможность только администраторы 
сообщества, создавая публикации от имени сообщества, пользователи же 
имеют возможность писать только в комментариях. Еще одним важным 
преимуществом является возможность предлагать новости на публичных 
страницах, которая отсутствует в группах. Но куда более важным отличием с 
точки зрения привлечения новой аудитории является то, что публичная 
страница может отображаться на личных страницах подписчиков, если они 
посещают ее достаточно часто. В формате группы такой возможности нет. 
 
Рисунок 1 – публичная страница. 
 
2. Группы. В группах основной упор делается не на публикации, а на 
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общение между пользователями, поэтому в формате группы есть 
возможность закрепить блок обсуждений сразу после описания, тогда он 
будет заметнее и привлечет внимание большего числа пользователей. В 
группе у пользователей есть возможность общаться прямо на «стене», 
микроблоге сообщества, что убирает еще одно действие до поиска нужной 
информации или возможности задать вопрос.  Также группы можно сделать 
закртыми, то есть попасть в них пользователь сможет только после одобрения 
заявки администратором. 
 
Рисунок 2 – группа. 
3. Профиль. Профиль — это личная страница пользователя «ВКонтакте», но 
нередко такие страницы создаются для организаций. Важно отметить, что 
использование профилей для организаций запрещено правилами 
«ВКонтакте» и такая страница может быть заблокирована в любой момент, 
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так как является нарушением сама по себе, независимо от материалов, 
которые на ней размещены. Особенно высок риск для профилей с названием 
явно указывающим на то, что это, например, магазин. Такой тип может быть 
эффективен для проектов, которые строятся на одном человеке, например, 
мастере по маникюру, фотографе, тренере. Есть несколько важных моментов 
и преимуществ работы в таком формате. Личный аккаунт может 
восприниматься пользователями лучше, чем группа, позиционируемая по 
бренду, и вызывать больше доверия, особенно, если имитируется «живой» 
аккаунт. Следующие важное преимущество это возможность добавлять 
целевую аудиторию в друзья и работать с ней, но есть и минус — на данный 
момент «ВКонтакте» ограничивает количество друзей для личного аккаунта 
до 10 000. Также будет недоступен блок обсуждений. 
Для аудитории «ВКонтакте» более привычно видеть организации в формате 
групп и публичных страниц, присутствие в виде профиля может вызвать 
негатив, в случае большого количества публикаций коммерческого характера. 
 
Выбор типа страницы во «ВКонтакте», учитывая особенности работы 
каждого, для большинства проектов будет происходить между группой и 
публичной страницой. На данный момент большинство крупных сообществ 
«ВКонтакте» работают в формате публичных страниц. Выбор такого формата 
дает несколько существенных преимуществ. Нахождение в блоке интересных 
страниц, что дает существенный приток новой аудитории с личных страниц 
пользователей, приглашения в группу друзей, с учетом новых ограничений, 
уже не приносят существенного результата. 
Отсутствие возможности разместить блок обсуждений над публикациями 
сообщества для большинства проектов не играет серьезной роли так как 
информация, которая там будет размещена для них не является настолько 
важной. 
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Выбрав тип страницы, нужно определиться с позиционированием 
сообщества. Дмитрий Румянцев, специалист по продвижению в социальной 
сети «ВКонтакте» выделяет три основных способа позиционирования: по 
бренду, по интересам, смешанное позиционирование. [3] 
 
Позиционирование по бренду. Суть такого позиционирования 
заключается в том, что группа изначально позиционируется как сообщество 
организации. В таком сообществе человек сразу же понимает, что это 
представительство какой-либо организации, а не группа, объединенная по 
некому интересу. Главный минус такого позиционирования в том, что люди 
не очень охотно вступают в такие сообщества, если это не сообщество 
крупного и хорошо известного бренда. Но, если говорить о сообществах 
крупных брендов, следует отметить, что он зачастую нужны бренду для 
получения обратной связи, а не для увеличения продаж, что связано с тем, 
что отследить именно продажи через социальные сети для крупного бренда 
может быть особенно сложно, учитывая большое количество рекламных 
каналов. 
Отдельно стоит отметить личные блоги, посвященные какой-либо 
определенной тематике. Например, популярные сейчас блоги по бизнесу, 
которые ставят своей целью продажу семинаров и консультаций от автора 
блога. В такие сообщества будет вступать больше людей, чем в блог, 
коммерческой организации, например.  
Позиционирование по интересам. При таком позиционировании акцент 
в сообществе, в том числе и в названии, делается на какую-либо тематику 
близкую к бренду. Например, тюнинг отечественных автомобилей. И далее 
сообщество развивается без упоминания какого-то конкретного бренда в 
контактах, на аватаре и в постах, а уже позднее ссылки на сайт компании-
владельца сообщества будут появляться под видом сторонней рекламы. 
Такое позиционирование может оказаться очень эффективным при 
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продвижении мероприятий. Например, создав сообщество-афишу 
посвященное мероприятиям определенной тематики, к примеру, обучающим 
встречам, семинарам и мастер-классам в городе Красноярске, привлечь туда 
целевую аудиторию и со временем включать в эту афишу мероприятия 
специалиста, услуги которого и нужно было продать. В таком случае для 
подписчиков сообщество появление публикаций о проекте, который 
изначально планировалось продвигать, будет выглядеть естественным и 
ничем не отличающимся от основных публикаций группы. Главное 
преимущество такого позиционирования в том, что люди охотно вступают в 
такое сообщество и соответственно затраты на продвижение ниже. Минусами 
является то, что такие сообщества не продвигают бренд, рекламные 
публикации направлены на продажу, а не на улучшение имиджа бренда. 
Также в некоторых нишах может быть сложно организовать такие 
сообщества либо из-за сложности тематики, либо из-за того, что данная ниша 
уже занята более крупными сообществами и придется конкурировать с ними. 
Смешанное позиционирование. Здесь сочетаются два предыдущих 
подхода. Публикации сообщества посвящены определенной тематики, но 
также в нем присутствуют контакты, отзывы, товары или список услуг. Здесь 
важно построить сетку публикаций так, чтобы их большая часть была 
посвящена тематике сообщества и содержала полезную для целевой 
аудитории информацию, а не информацию о компании и товарах или же 
услугах. Одна из главных задач такого позиционирования выделится среди 
конкурентов. Например, магазин фототехники, публикуя материалы для 
новичков в фотографии, помогающие разобраться в работе техники или 
обработке фото, может привлечь покупателей, показав своих сотрудников 
экспертами в этой области, которые способны помочь с выбором и дать совет 
по съемке с помощью какого-либо приема или техники. 
Сейчас наиболее эффективным считается смешанное 
позиционирование, так как оно позволяет привлечь внимание пользователей 
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и постепенно наращивать их интерес к продукции. Такое позиционирование 
особенно успешно работает в нишах, где новичку сложно сразу же понять, 
что именно ему нужно, а группа компании в социальных сетях предоставляет 
нужную, чтобы разобраться информацию. 
Теперь нужно приступить к подготовке сообщества к продвижению.  На 
этом этапе сообщество нужно сделать понятным и привлекательным для 
целевой аудитории. Здесь нужно учесть несколько основных моментов: 
аватар и дизайн группы; название, статус группы, описание группы, 
фотоальбомы, видео, обсуждения, меню. 
 
Аватар: на нем должна быть отражена основная информация о сообществе: 
что это, зачем, где находится. Также на нем следует указать контакты и, для 
коммерческих организаций, акции, если проводятся в данный момент. 
Название:2-5 слов, должно отражать суть проекта без перечисления 
поисковых запросов. 
Статус группы: здесь можно разместить дополнительную информацию или 
продублировать номера телефонов, адрес или время работы. 
Описание: подробное описание компании, организации. 
Фотоальбомы: для большинства коммерческих организаций здесь нужно 
разместить фото товаров или же портфолио.  
Обсуждения: здесь важно разместить некоторые обязательные темы: отзывы, 
условия заказа, информация о доставке и оплате, вопросы.  Также можно 
разместить дополнительные темы, зависящие от тематики. 
Контакты: у людей, указанных в контактах группы, должно быть указано за 
что они ответственны, по каким вопросам к кому из них обращаться. 
Отзывы: их нужно собрать в специальной теме для отзывов, попросив 
клиентов их написать. 
 
Еще один этап над которым нужно поработать до того как приступать к 
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продвижению сообщества — это контент.  
Контент — содержимое, информационное наполнение сайта, издания. [4] 
Качественные и регулярные публикации в микроблоге являются 
базовым элементом продвижения, без них продвижение будет 
малоэффективным. 
 
Прежде, чем говорить о подготовке контента для сообщества, стоит 
проанализировать ситуацию с контентом в «ВКонтакте» в 2013 году. К 2013 
году количество сообществ, численностью участников более одной тысячи 
человек, превысило 900 тысяч. Также стоит упомянуть, что на тот момент 
существовало ограничения в 200 записей в сутки для сообществ. Вследствие 
этого произошло «замусоривание» ленты новостей пользователей и потеря 
внимания к этой ленте. На данный момент существует ограничение в 50 
постов в сутки, что в общем положительно сказывается на внимательности 
пользователей к ленте. Также большинство специалистов не советуют 
копировать контент из других групп, делая упор на уникальные публикации. 
Исключением может быть перевод статей с других языков. 
 
Чтобы понять, какой контент публиковать в группе, рассмотрим виды 
контента, по классификации Дмитрия Румянцева [5]: 
1. Обучающий контент; 
2. Продающий; 
3. Вовлекающий 
4. Новостной; 
5. Репутационный; 
6. Развлекательный; 
7. Пользовательский. 
 
Рассмотрим их подробнее. Обучающий контент — публикации, 
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которые могут научить подписчиков чему-то, показать как использовать ту 
или иную технику. Могут быть выполнены как в текстовом виде, так и в 
форме виде или даже аудиозаписи. 
 
Продающий. Вид контента, которым чаще всего ограничиваются 
коммерческие группы. Это по сути коммерческие предложения, описание 
товара, цена и другие условия покупки или информация о скидках и акциях. 
Вовлекающий. Цель этих постов привлечь подписчиков к участию в 
обсуждении какого-либо вопроса  и тем самым увеличить активность группы. 
Новостной. Новости компании, партнеров, индустрии, обзоры новинок 
на рынке, а также цифры и отчеты о компании и ее развитии. 
Репутационный. Цель такого контента — показать специалистов 
компании в качестве экспертов в нише, повысить авторитет среди 
подписчиков. Сюда могут попасть кейсы, рецензии, эксперименты, отзывы и 
публикации в СМИ. 
Развлекательный. Это основной вид контента, за которым люди 
заходят в социальные сети. Это может быть юмор, интересные фото, тесты, 
поздравления и так далее. 
Пользовательский.  Контент, который предлагают сами участники 
сообщества.  
Выбор контента зависит от ниши и задач сообщества, использовать все типы 
контента в каждом сообществе не нужно. Так, например, в сообществе, 
которое продвигает услуги юридической консультации, может оказаться 
неуместным развлекательный контент. 
 
Время для публикации и количество публикаций в день. Время для 
публикации стоит подбирать с учетом целевой аудитории, ориентируясь на 
то, что она делает во время, когда выходит пост. Например, если говорить о 
студенческой аудитории, во время первых двух лент они расположены к 
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чтению записей в ленте, также хорошим временем для первого поста в день 
будет время, когда люди едут на учебу или работу. Количество постов должно 
находиться в пределах 2-6 в день. Для того, чтобы поддерживать 
регулярность публикаций и следить за их качеством и количеством, создается 
контент-план, где указывается количество публикаций, время и день выхода. 
 
Таблица 7 — пример сетки публикаций. 
 ПН ВТ СР ЧТ ПТ СБ ВС 
08:00 Погода  Погода Погода Погода Погода Погода Погода 
10:00 цитата 
дня 
Историч
еское 
фото 
цитата 
дня 
Открыт
ия СФУ 
цитата 
дня 
СФУ 
читает 
Подбор
ка 
12:00 Афиша 
СФУ 
 Отцы-
основате
ли 
  Look  
14:00       СМИ 
16:00 Город Сообще
ства 
Город Сообще
ства 
Подборк
а 
Музыка 
СФУ 
Скандал 
18:00 СМИ Цитата 
дня 
 
Подборк
а 
Фото 
инстагра
м 
Афиша 
выходн
ых 
Комната 
в 
общежи
тии 
Научпо
п 
 
Также очень важно заниматься вовлечением пользователей в общение 
внутри сообщества. Есть несколько методик для тиого чтобы увеличить 
активность в сообществе: 
1. Обязательно участвуйте во всех дискуссиях и отвечайте на большую часть 
комментариев.  
2. Постарайтесь, чтобы в дискуссиях принимало участие несколько 
администраторов под видом обычных участников сообщества. Только не 
указывайте их в контактах и удалите любую информацию, связанную с 
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работой в вашей компании. Поставьте им задачу: регулярно отвечать на 
реплики других участников, спорить непосредственно с вами. Тем самым они 
будут дополнительно «подливать масла в огонь». 
 
3.  Иногда в комментариях пользователи не высказывают особое мнение, а 
задают вопросы. 
Просят разъяснить что-то непонятное, или показать, как действовать в их 
ситуации. Ни в коем случае не оставляйте такие вопросы без внимания. 
Отвечайте на них максимально подробно. Задавайте в комментариях вопросы 
сами. Уточните мнение участника, спросите, какой был у него опыт в 
обсуждаемом вопросе, что ему понравилось, что нет. Потом 
прокомментируйте уже его ответы. Вопросы – идеальный инструмент для 
начала дискуссии. 
 
4.  Используйте упоминания. Эта функция очень популярная на Фейсбуке, но 
ВКонтакте ей пользуются гораздо реже. За счет упоминаний можно 
«разогнать» дискуссию в несколько раз. Обращайтесь к людям с помощью 
ссылки вида @id#### или [адрес страницы|имя участника]. При таком 
обращении пользователи увидят об этом оповещение во вкладке «Ответы» и 
оно не затеряется. 
Запоминайте, какие пользователи о чем говорят, и какой опыт стоит за их 
плечами. И когда «их тема» вновь всплывает на поверхность, приглашайте их 
высказаться через такое личное обращение. Чаще всего люди охотно 
подключаются.  
Очень хороший ход - записывать пользователей, проблемы которые так и не 
были решены в комментариях, или были сняты лишь частично. Если решение 
потом появляется, то через упоминание человека можно оповестить об этом.  
Через упоминания можно пригласить к дискуссии не только рядовых 
участников сообщества, но и других экспертов или коллег по нише, если вы 
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знаете, что они компетентны в этом вопросе. 
 
Продвижение сообщества. Методы продвижения в «ВКонтакте» 
обычно делят на «белые» и «серые», первым называют методы продвижения 
с помощью официальных инструментов, а вторым методы, где используют 
методики без официальных инструментов, зачастую неодобряемые 
администрацией «ВКонтакте». 
 
Первый инструмент — таргетированная реклама. Официальный 
инструмент, предоставляемый «ВКонтакте». В социальной сети есть 
собирается огромное количество данных о каждом пользователе, 
таргетированная реклама позволяет настраивать объявления используя их. 
Сами объявления представляют собой картинку и текст, отображаемые под 
основным меню сайта. Когда пользователь нажимает на объявление, оно 
может перенаправить его как на сообщества внутри социальной сети, так и на 
внешние сайты. 
Объявления в таргетированной рекламе делятся на несколько форматов 
форматов: 
1. Изображение и текст. Здесь дается 25 символов на заголовок и 60 на текст 
под картинкой размером 90 на 65 пикселов; 
2. Большое изображение. Изображение 90 на 120 пикселов и заголовок 25 
символов; 
3. Продвижение сообщества. Под объявлением появляется кнопка вступления 
в продвигаемое сообщество, а картинка и заголовок создаются из названия и 
аватара сообщества соответственно. Заголовок изменить нельзя, а вот 
изображение, 90 на 90 пикселов, можно; 
4. Эксклюзивный. Рядом с этим объявлением нет других. Картинка 90 на 160 
пикселов, заголовок 25 символов.  
5. Специальный. Работает только для продвижение сообществ. Объявление 
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отображается в ленте пользователя в блоке с тремя сообществами других 
рекламодателей. Изображение размером 128 на 128 пискселов и заголовок — 
название сообщества. 
6. Продвижение записей. В этом формате можно запустить любую запись из 
сообщества в новостную ленту целевой аудитории.  
 
 
Рисунок 3 – Прмиер объявления таргетированной рекламы справа. 
Настройки аудитории, на которую будет показываться объявление. 
1. География — настройки страны, города, улицы, станции метро. 
Необходимая настройка для проектов, ограниченных одним городом. 
2. Демография — пол и возраст аудитории, день рождения и семейное 
положение. Например, для продвижения услуг, связанных со свадьбами, 
используют настройку семейного положения «помолвлен». 
3. Интересы — настройка на интересы, которые пользователи, указывают в 
своем профиле. Это может быть, например, название музыкальной группы, 
вида спорта, компьютерной игры. 
4. Категории интересов — отличается от предыдущего пункта тем, что здесь 
учитываются данные собранные самой социальной сетью. «ВКонтакте» 
предлагает подборки аудиторий на основе их поведения внутри социальной 
сети и сайтов, которые они посещают за ее пределами. 
5. Сообщества. Эта настройка позволяет показывать объявление аудитории 
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других групп «ВКонтакте». 
6. Приложения и сайты. Эта настройка на пользователей, установивших 
определенное приложение. Эта настройка лучше всего показывает себя в 
игровой индустрии так как большая часть приложений связана с игровой 
тематикой.  
7. Мировоззрение. Так как в этой графе пользователи обычно указывают 
религиозную принадлежность, эта настройка малоэффективна. 
8. Образование. Настройка на определенный вуз, выпускников и студентов. 
9. Должности. Настройка на людей определенной профессии. 
10. Путешественники. Настройка на людей, которые посещали сайт из других 
стран. 
11. Дополнительные параметры: пользователи определенных браузеров, 
операционных систем, мобильных устройств.   
12. Ретаргетинг. Настройка, позволяющая направить рекламу на людей из 
базы e-mail рассылки, посетителей сайта компании или же на базу 
пользователей, собранную с помощью специальных инструментов по 
различным параметрам. 
Реклама в сообществах. Этот метод является одним из самых 
эффективных  и продвижение записей является его аналогией появившейся 
позже. Метод можно отнести к серым, учитывая тот факт, что в таком случае 
не используются официальные инструменты социальной сети, а 
взаимодействие происходит между пользователями.  
Чтобы разместить рекламу в сообществе в большинстве случаев, после вы 
бора подходящей группы, связываются с администратором сообщества, но 
также возможно размещение через официальную биржу рекламы 
«ВКонтакте», однако, при использовании биржи рекламы, каждая публикация 
проходит официальную модерацию и публикуется только после одобрения 
администрации «ВКонтакте», также такое размещение может обойтись 
дороже. 
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Реклама в сообществах размещается одним из нескольких способов: 
1. Размещение записи в микроблоге сообщества от имени группы или же 
репост из группы компании; 
2. Размещение в аудио или видеозаписях, товарах или фотоальбомах. 
3. Закрепление темы в обсуждениях. Например, консультация ветеринара; 
4. Размещение в ссылках, которые располагаются под аватарой сообщества. 
Метод обычно не приносит какого-либо значительного результата. 
Вывод группы на первое место во внутреннем поиске «ВКонтакте». 
На позицию группы во внутреннем поиске влияет соответствие названия 
группы поисковому запросу и количество участников. Так, например, по 
запросу «суши Красноярск» на первом месте оказывается группа компании 
«Оригами».  
Следует учитывать, что «ВКонтакте» на данный момент не предоставляет 
статистики по поисковым запросам и выяснить как именно пользователи 
ищут вашу услугу можно только с помощью тестов. В статистике группы 
есть графа «источники переходов» она показывает откуда в группу приходят 
люди. Для тестирования используется специально подготовленная группа, где 
численность в, например, 15 тысяч человек набрана с помощью офферов. 
 
Офферы — это люди, которые за вознаграждение вступают в вашу группу и 
совершают в ней какие-то целевые действия: ставят лайки, делают репосты, 
иногда комментируют. [6] Проблема этого метода накрутки в том, что он 
очень легко распознается. 
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Рисунок 3 – вкладка участники в накрученной группе. 
Далее у группы меняется название и, после того как группа выйдет на первое 
место в поиске по этому запросу, смотрят статистику посещений за сутки. 
Такое действие повторяется пока не будет выявлен подходящий запрос, а 
после этого нужное название выставляется в основной группе. 
 
Конкурсы. Для того, чтобы привлечь новых участников из числа тех 
кто есть в друзьях у аудитории группы, используются конкурсы репостов. Так 
компания получает возможность на какой-то срок разместить свою рекламу 
на странице пользователей. Также используется механика конкурса, где 
участники соревнуются в чем либо, например, фотоконкурс, а после по 
количеству голосов других участников группы определяется победитель. 
Виджет группы на сайте. Если у компании уже есть хорошо 
посещаемый сайт, можно разместить на нем виджет, чтобы привлечь 
аудиторию в группу в «ВКонтакте». 
Рассылка по базе. При наличии собственной базы или же партнера с 
базой электронных адресов аудитории, можно разослать приглашения в 
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группу на почту целевой аудитории. Помимо этого, можно договориться с 
авторами рассылок, которые близки к нужной тематике, на сервисах 
подобных Subscribe.ru. 
Реклама на личных страницах пользователей. 
Этот вид рекламы пришел в социальные сети из блогосферы. Когда 
«ВКонтакте» только начинала свою работу и самым известным ресурсом был 
«Живой журнал», в популярных дневниках стали размещать скрытую (или 
вполне открытую) рекламу товаров и услуг. 
Сначала рекламодатели договаривались с блогерами индивидуально, а затем 
подоспели специализированные биржи, где лидирующие позиции занял 
сервис «Блогун»; потом к нему присоединился «Ротапост». 
Суть рекламы в блогах через биржи сводилась к следующему: рекламодатель 
составлял задание (алгоритм действий, которые должен выполнить блогер), 
устанавливал цену за его выполнение и выкладывал. Блогеры, которых 
задание устраивало, подавали заявку на выполнение. Если параметры блога 
устраивали рекламодателя, он одобрял заявку. [7] Примерно тот же принцип 
действует сейчас при продвижении в соцсетях. Тольковместо блогов на 
биржах участвуют личные страницы пользователей. Основными игроками в 
данной нише являются сервисы Socialtools.ru и Forumok.com плюс тот же 
«Блогун», где в последнее время появились блоги из «ВКонтакте». В 
Socialtools.ru вы можете сформулировать, что владельцы страниц должны 
написать у себя на стене (в микроблоге), а также попросить их выполнить 
определенные действия. 
Вот их список: 
1. заполнение статуса; 
2.лайки и репосты; 
3. вступить в группу, подписаться на паблик; 
4. действия в профилях и сообщения в группах; 
5. добавить аудио или видео; 
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6. пригласить друзей в приложение; 
7. реклама на аватарке; 
8. загрузить фото и отметить друзей; 
9. поле «Сайт» и поле «О себе»; 
10. пригласить друзей в группу. 
Цена поста может составлять всего 10 рублей, а оплата конкретных действий 
– и того меньше. Владельцев страниц можно отфильтровать по городам, полу 
и тематике. Соответственно, если вы выберете этот способ продвижения, 
цена перехода может быть гораздо ниже таргетированной рекламы.  
 
Однако и у него есть несколько подводных камней. Первый – качество 
многих личных страниц оставляет желать лучшего. Некоторые из них просто 
накручены, чтобы продавать там рекламу. То есть владелец создает несколько 
аккаунтов,добавляет туда друзей (иногда – ботов) и ничего на ней не делает, 
кроме постинга разныхкоммерческих предложений. Ценность такой 
страницы стремится к нулю, так как ее никтоне читает. [8] При этом 
практически нет механизмов, чтобы отфильтровать некачественные 
аккаунты. Например, нельзя посмотреть статистику посещаемости страницы 
(в отличие от блоговых бирж). Статистика личных страниц как функционал 
во «ВКонтакте» появилась совсем недавно, а у биржи ее просто нет. 
Единственный вариант – списаться с исполнителем в «ВКонтакте» и 
попросить сделать скриншот охвата и посещаемости. Но такое практикуется 
редко. 
Соответственно, чтобы адекватно оценить исполнителя, приходится 
опираться на косвенные признаки: 
1. Комментируемость страницы. «Живые» страницы пользователей с 
реальными друзьями обычно хорошо комментируют.  
2. Заполняемость профиля. В большинстве случаев качественные страницы 
заполнены на 80–100 %. Там есть информация о том, какие школы и вузы 
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окончены, прописаны инте \ресы, любимые цитаты и многое другое. 
3. Наличие реальных фотографий. У настоящих пользователей обычно много 
фотографий из отпуска, с вечеринок, походов и т. д. 
4. Отсутствие большого количества рекламы на стене. Если друзья у 
пользователя настоящие, он не будет злоупотреблять рекламой. Она будет 
встречаться, но не каждый день. 
Второй подводный камень – написать хороший продающий пост, 
который бы заинтересовал друзей, могут немногие. Пользователи не выносят 
прямую рекламу. Если к рекламным ссылкам в сообществах все более или 
менее привыкли,на личных страницах она воспринимается иначе. Здесь 
нужен талант копирайтера. Поэтому наиболее эффективно выполнение 
конкретных действий. 
 Третий подводный камень – исполнителей не так и много. То есть 
провести кампаниюв небольшом городе вы вряд ли сможете. Прежде всего 
такая реклама (если все сложится удачно) будет работать в крупных городах и 
в нишах без геопривязки. 
Если вы выберете этот вид продвижения, тщательно пропишите свое задание 
со всеми нюансами. Иногда лучше написать текст самому. Исполнитель в 
таком случае его просторазместит (такая функция есть). 
В последнее время биржа Socialtools.ru ввела интересную функцию – заказ 
рекламы у «звезды». В системе постепенно регистрируются популярные 
блогеры с качественной аудиторией; возможно, реклама на их страницах 
будет гораздо эффективней. 
Продвижение в социальной сети Instagram 
Социальная сеть Instagram направлена на обмен фотографиями между 
пользователями, на данный момент в ней нет отличий между страницами, все 
профили предоставляют одинаковый функционал. В Росссии 
просматриваемость ленты на данный момент составляет 90%. Глубина 
просмотра ленты «ВКонтакте», например, составляет 15-20%. Пользователи 
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Instagram досматривают ленту практически до того момента на котором 
остановились.[9] 
Также как и во «ВКонтакте» прежде всего нужно провести работу с 
профилем: установить фотографию профиля, заполнить описание и 
разместить ссылку на сайт или группу «ВКонтакте». Особое внимание 
следует уделить ссылке, так как единственная активная ссылка в Instagram 
размещается в специальном поле в профиле. Далее следует продумать 
публикации и составить контент-план. В Instagram рекомендуется делать 
одну публикацию в день, а время публикации выбирать также как и 
«ВКонтакте». 
Привлечение аудитории: 
1. Хештеги. Аудитория Instagram пользуется хештегами для поиска 
нужной информации, поэтому публикации должны содержать 
необходимые хештеги. Также иногда практикуется прикрепление 
хештегов, не относящихся к товару или услуге, но популярных на 
данный момент. 
2. Таргетинг. Инструмент схожий с инструментом продвижение записей 
«ВКонтакте». Доступны настройки по полу, возрасту, географии, 
интересам, поведению, языкам. Возможны объявления двух форматов: 
статичное — выглядит как обычная публикация, динамичное — видео 
или несколько изображений, которые можно пролистывать. 
3. Акции и розыгрыши, где пользователи для участия должны посавить 
хештег компании или ссылку на ее профиль в своих публикациях. 
4. Массовая подписка на аудитории с помощью специальных программ 
позволяющих собрать базу аккаунтов и привлечь пользователей в 
нужный профиль.  
5. Размещение рекламы в развлекательных аккаунтах или у блогеров. 
 
Оценка эффективности работы в социальных сетях 
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Важно отслеживать эффективность работы в социальных сетях по 
заранее заданным целям. Также следует учитывать, что отслеживать 
приведенные ниже показатели лучше не только во время рекламной 
кампании, а и несколько позже, когда показатели стабилизируются.[10] 
Параметры по которым можно отслеживать эффективность работы: 
1. Рост числа подписчиков сообщества/аккаунта. Если в группе не 
использовались боты и офферы, этот показатель укажет на 
эффективность рекламы, нацеленной на привлечение людей в 
сообщество; 
2. Охват. Этот показатель зависит от числа подписчиков, которые видят 
публикации в ленте и от количества публикаций; 
3. Посещаемость группы; 
4. Увеличение количества переходов на сайт из группы; 
5. Количество обращений. Сообщения «ВКонтакте», звонки, письма на 
почту; 
6. Рост числа активных участников сообщества; 
7. Рост продаж. Но, отслеживая только этот показатель, будет сложно 
выявить влияние работы в социальных сетях на фоне других каналов 
продвижения. 
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Рисунок 4 – пример роста количества участников группы в статистике. 
 
Отдельно стоит обговорить оценку эффективности размещения рекламы в 
других сообществах. Тогда вы заказываете рекламные посты, всегда важно 
отобрать наиболее «рабочие» сообщества. Те которые дадут вашей группе 
максимум переходов и вступивших за минимальные деньги. Конечно, один из 
самых лучших вариантов составить свой «белый список» протестировав 
рекламные посты в каждой группе. Даже при наличии статистики, пока не 
дадите рекламный пост точно результат не измеришь. Можно только 
предполагать, что где-то эффект будет выше. [11] 
Какие показатели анализировать: охват, посещаемость, активность (лайки, 
репосты, комментарии). Все эти три показателя анализируют в комплексе.  
Статистику нужно смотреть из-за того, что в огромном количестве групп 
число участников накручено. Где-то до сих пор ещё есть боты, где-то больше 
половины офферов. От рекламы в «накрученых» сообществах в большинстве 
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случаев эффект практически нулевой, однако формально с пабликом все 
хорошо. 
Среди администраторов групп считается, что самый главный 
показатель в статистике — охват подписчиков. Чем он больше, тем лучше. 
Охват - это количество пользователей  просмотревших записи сообщества на 
стене или в разделе «Мои Новости». Важный нюанс — смотреть нужно 
именно охват подписчиков, а не другой показатель - «полный охват». В 
отличие от полного охвата, охват подписчиков показывает сколько людей 
именно из вашей ЦА увидело пост. 
В среднем хорошим охватом считается 20% от общего числа подписчиков. То 
есть, если у вас в сообществе 10000 человек и 2000 из них увидело пост — 
это хорошо. Если больше — очень хорошо. 30% охвата считают отличным 
результатом. [12] 
Следующий показатель — посещаемость группы. На первый взгляд, 
чем больше она, тем лучше. Если посещаемость допустим 10-20 тысяч 
человек в сутки то с большой вероятностью ваш пост многие из них заметят 
и как-то на него прореагируют. Теоретически можно было бы считать этот 
показатель самым главным, но здесь тоже есть свои нюансы. 
Вы наверняка замечали в статистике довольно характерные пики 
посещаемости. Линия статистики в этом случае представляет собой 
«лесенку» (смотрите скриншот). Такая лесенка говорит о том, что 
сообщество активно рекламируется в других группах. Либо покупает посты, 
либо просто обменивается рекламой с другими группами. В статистике в 
разделе «источники» главными будут переходы из новостей и других 
сообществ. 
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Что происходит в группе, где рекламы нет, и идет естественный рост? 
Статистика обычно представляет собой линию с минимальным количеством 
пиков. 
Пики плохи тем, что посещаемость сообщества на самом деле сильно 
завышена. Соответственно, когда вы оценивайте этот параметр, смотрите 
только на цифры из «ровной линии». Либо на отдельные участки (иногда 
сообщества на некоторое время прекращают рекламу и на таких участках 
можно оценить реальную востребованность группы), либо просто обращайте 
внимание на посещаемость тех групп, где пиков попросту нет. 
Последний параметр — активность. Лайки, репосты, комментарии, 
опросы. 
Обычно пост репостят 20-50% лайкнувших (в среднем), иногда 60% если 
хороший пост. 2-3% репостов или наоборот 90-95%  это сигнал о накрутке 
активности программными методами (исключения составляют посты о 
какой-либо беде, или, наоборот, контент которым люди просто стесняются 
делиться).  
Комментарии. Тут есть нюанс — очень часто они закрыты. Пока 
минимум пабликов продающих рекламу их оставляют. Однако, если они все 
же есть и вы видите, что в группе 100-200 тысяч участников, но 
комментариев 1-2, то это также сигнал, что к группе надо присмотреться.  
Интересный показатель — опросы. Люди могут не ставить лайки, но на 
опросы реагируют очень охотно. Они очень четко отражают сколько 
пользователей реально взаимодействует с группой. В группе могут поставить 
1000 лайков пост, а в опросе проголосуют 10-15 тысяч участников. Как это ни 
странно, но опрос частенько равен не накрученной посещаемости. 
Если группа очевидно не «офферная», то только тесты дают 
объективный результат. Группа может быть не очень активной, с небольшим 
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охватом и посещаемостью, но полностью совпадать с вами по тематике. 
Только тестами можно понять сколько будет стоить один подписчик или один 
переход. Поэтому при покупке рекламы с помощью перечисленных 
показателей, можно примерно прикинуть подойдет ли вам то или иное 
сообщество и выбрать из нескольких наиболее подходящее.   
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ГЛАВА 2. ОРГАНИЗАЦИЯ РАБОТЫ С СОЦИАЛЬНЫМИ СЕТЯМИ В 
ППОС СФУ И РЕКОМЕНДАЦИИ 
2.1 Характеристика ППОС СФУ 
 
ППОС СФУ — Первичная профсоюзная организация студентов 
Сибирского федерального университета существует с 2007 года, с момента 
создания университета и была создана на основе профсоюзных организаций 
институтов, вошедших в состав СФУ. ППОС СФУ является структурным 
подразделением Профсоюза работников народного образования и науки 
Российской Федерации и Красноярской территориальной (краевой) 
организации Профсоюза.  
Задачей ППОС СФУ Является защита прав студентов и 
представительство их интересов в коллегиальных органах управления 
университета, а также на общероссийском уровне. 
Также ППОС СФУ активно поддерживает студенческие проекты и 
инициативы внутри ВУЗа. Например, газета «УМЫ» выпускается 
активистами профсоюзной организации, активисты создают культурно-
массовые мероприятия и занимаются информационной работой, например, 
съемкой фото и видео, созданием публикаций в газету, разработкой дизайна.  
Целевая аудитория организации: 
1. Студенты Сибирского федерального университета; 
2. Преподаватели и работники университета; 
3. Абитуриенты; 
4. Выпускники вуза; 
5. Активисты других студенческих организаций университета; 
6. Активисты ППОС СФУ; 
7. Сотрудники ППОС СФУ. 
Проведем SWOT-анализ, чтобы выявить сильные и слабые стороны 
организации и понять на что сделать упор в продвижении.  
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Таблица — 8. SWOT-анализ информационной работы ППОС СФУ.  
Сильные стороны Слабые стороны 
1. Наличие собственного бюджета — 
независимость от ВУЗа в работе; 
2. Множество студентов-активистов, 
которое помогают в работе; 
3. Знакомства со специалистами в 
различных областях, которых 
можно привлечь для обучения 
сотрудников и активистов; 
4. Наличие собственных 
информационных носителей; 
5. Наличие организаций-партнеров.  
1. Администрация университета 
зачастую не готова к 
сотрудничеству, например, при 
размещении сообщений ППОС 
на площадках университета; 
2. Небольшой штат, активисты 
уходят, когда заканчивают 
университет, приходится 
обучать новых; 
3. Бюджет организации не 
позволяет приглашать 
специалистов для работы, а 
также бюджет на рекламу и PR 
практически отсутствует; 
4. Собственные информационные 
носители не охватывают все 
сегменты аудитории. 
Возможности Угрозы 
1. Возможность получить 
гранты; 
2. Помощь от других 
профсоюзных организаций. 
1. Негативные сообщения в 
крупных городских СМИ; 
2. Противодействие со стороны 
администрации Университета. 
 SWOT-анализ показывает наличие у организации достаточно широких 
возможностей по сотрудничеству с Красноярскими организациями, а также с 
общественными организациями в других городах. 
На данный момент для продвижения организации применяются 
социальные сети, редкие, незапланированные появления в городских СМИ, а 
также, для привлечения людей на культурно-массовые мероприятия, 
используются афиши. 
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2.2 Анализ работы ППОС СФУ в социальных медиа и разработка 
стратегии 
 
На данный момент в ППОС СФУ есть сотрудник, ответственный за 
информационную работу, который в том числе занимается социальными 
сетями. Наиболее активно проводится работа в социальных сетях 
«ВКонтакте» и Instagram.  
 
Рисунок 5 – охват группы ППОС СФУ «ВКонтакте» 
 
Таблица — 9. Численность аудитории в аккаунтах ППОС СФУ. 
Название социальной сети Численность аудитории 
«ВКонтакте» 8 772 
Instagram 381 
Twitter 294 
 
Как видно из таблицы и статистики охвата, наибольших результатов 
организация добилась в социальной сети «ВКонтакте». Однако следует 
заметить, что работа в социальных сетях производится без стратегии, она 
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ориентирована в основном на публикации каких-либо новостей компании, в 
значительной мере о культурно-массовых мероприятиях организации, а также 
об изменении в каких-либо нормативных актах, касающихся студентов. 
Перед тем как начать разрабатывать стратегию продвижения ППОС 
СФУ в социальных сетях нужно было определиться с целью продвижения. 
Цель работы в социальных медиа: сформировать у целевой аудитории 
концепцию полезности организации для них, чтобы уменьшить процент 
выхода из организации. 
Для работы в качестве основной площадки была выбрана социальная 
сеть «ВКонтакте», учитывая аудиторию организации и социальной сети, эта 
сеть является наиболее подходящей. Так как в качестве основной социальной 
сети для продвижения была выбрана сеть «ВКонтакте», стратегия 
продвижения создавалась с упором на работу в ней. 
Стратегия продвижения ППОС СФУ в социальных сетях: 
1. Анализ: конкурентов, опыта работы. 
В организации уже предпринимались попытки увеличить эффективность 
работы в этой социальной сети, для чего использовались следующие методы: 
- Розыгрыши. Проводились розыгрыши сувенирной продукции с символикой 
ППОС СФУ и розыгрыши билетов на концерты популярных у целевой 
аудитории музыкальных групп; 
- Изменение тематики публикаций в группе в социальной сети «ВКонтакте», 
ориентированное на интересы аудитории, которые может удовлетворить 
организация; 
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Рисунок – пример публикации из пробной рубрики «Права студента» 
- Оптимизация блока обсуждений в соответствии с интересамми аудитории. 
В результате розыгрышей удавалось привлечь новую аудиторию в 
сообщество, также предпринималась попытка запуска розыгрыша с дорогим 
призом в качестве которого был планшет, но этот розыгрыш показал себя 
гораздо хуже, чем розыгрыши сувенирной продукции и билетов. 
Пробные публикации ориентированные на правовые ситуации с которыми 
студенты сталкиваются или знакомы, например, на конфликты с 
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комендантами общежитий, дали положительный результат. Обратная связь в 
виде репостов, лайков и комментариев была в 2-3 раза выше, чем у обычных 
публикаций. 
Оптимизация блока обсуждений также показала положительный 
результат. В рамках этой оптимизации наиболее популярные обсуждения 
(стипендия материальная помощь, общежития и др.) были закреплены 
наверху в первой тройке, где они были видны еще до того как пользователь 
заходил в раздел, что увеличило количество посещений раздела. 
 
 
Рисунок 6 – рост посещаемости раздела «обсуждения». 
Текущая численность аудитории в группе ППОС СФУ была собрана за 
несколько лет и в общем темп роста группы слишком низкий. Конкурентами, 
организациями, чьи информационные ресурсы претендуют на ту же целевую 
аудиторию являются студенческие и молодежные организации, а также сам 
университет. Наиболее удачным является опыт на уровне Университета с 
проектом «СФУ-паблик» – сообщество для студентов ВУЗа, запущенное в 
существующем сейчас формате год назад. Рост аудитории сообщества за этот 
период составил 5 тыс. человек, а за предыдущие 4 года менее 2 тыс. человек. 
Также охват каждой публикации составляет 1.5-2 тысячи человек. 
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Ежедневная посещаемость сообщества составляет 500-600 уникальных 
пользователей, а общий охват 7-9 тыс. человек. Группа имеет довольно 
широкую тематическую направленность, ориентированную на аудиторию 
студентов СФУ. 
 
 
Рисунок 7 – охват группы Университета. 
2. Идентичность. 
ППОС СФУ – занимается защитой прав студентов Университета и 
представляет их интересы на общероссийском уровне. Внутри университета 
нет организаций с аналогичными возможностями и целями. 
3. Цель и задачи на год. 
Цель организации в социальных сетях на год: достичь притока целевой 
аудитории в сообщество в 400-800 человек в месяц. 
Задачи: изменить тематику публикаций в соответствии с повесткой дня, заной 
целевой аудиторией; включить в работу по привлечению аудитории 
инструменты, которые доступны внутри социальной сети и вне ее. 
4. Целевая аудитория. 
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Сегменты целевой аудитории: 
1. Студенты-первокурсники Сибирского федерального университета; 
2. Студенты старших курсов; 
3. Лидеры мнений – студенты известные среди других студентов, 
например, активисты, музыканты и т.п.; 
4. Активисты молодежных и общественных организаций; 
5. Активисты ППОС СФУ; 
6. Сотрудники университета. 
Маркеры выявления аудитории: группы в социальных сетях, принадлежащие 
общественным объединениям, институтам, а также группы по интересам, 
например «Рок-клуб СФУ» и «Киберспорт СФУ»; должность или ме6сто 
учебы указанные в профиле пользователя и возраст пользователя;  
 
5. Контент-стратегия. 
Стилистика и тональность постов. Посты должны быть написаны простым 
языком, который понятен целевой аудитории, а значит без использования 
правовой терминологии, которую следует заменить доступным объяснением 
сути. Обращаться к аудитории на «вы», также использовать обращения: 
студенты; активисты; друзья. 
Количество контента в день. Учитывая рекомендуемое количество 
контента для социальной сети «ВКонтакте» и опыт сообществ конкурентов, 
нужно публиковать 4-8 записей в день. 
Публикации следует разбить на рубрики, что упростит планирование и 
подготовку материала. 
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Таблица 10 – рубрики для группы «ПРОФКОМ СФУ» 
Название Описание Периодичность 
1.Актив В каждом посте 
рассказываем про одного 
активиста. Чем 
занимается, почему он 
этим занимается. 
Какими достижениями в 
этой деятельности 
гордится, какие планы и 
т.п. 
2 публикации в неделю 
2. Сотрудники Как про актив. Описать 
простым языком что 
делает, почему, какие 
планы успехи и т.д. 
2 публикации в неделю 
3.Опросы   
4.Правастудента Рубрика про темы близкие 
студентам. 
На картинке вопрос 
(пример: «Будет ли у меня 
экзамен 31 декабря»), в 
тексте поста простой ответ 
с указанием документа-
подтверждения. 
4-6 постов в неделю 
 
5.Проекты ППОС СФУ В каждом посте 
рассказываем про один 
проект ППОС. Чем 
занимаются, сколько 
работают, когда и как был 
2 поста в неделю 
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Название Описание Периодичность 
создан. 
6.История  #история 
Информация о каких-либо 
событиях и достижениях 
профсоюза прошлых 
лет/веков. 
2  поста в неделю 
7. Кейсы, ситуации 
решенные профкомом 
Решенные проблемы 
студентов с общзагой, 
стипендией, аудиториями 
и т.д. 
4 поста в неделю 
8. Выпускники Активисты, уже 
добившиеся чего-то вне 
вуза 
2 поста в неделю 
9. Отчет за неделю Что было сделано за 
неделю, самое важное. 
Решения 
мероприятия(типо 
соглашения, рупора и т.д.) 
1  пост в неделю 
6. Инструменты продвижения. 
Инструменты, с помощью которых аудитория будет привлекаться в 
сообщество.  
6.1 Розыгрыши – одна из самых популярных методик по привлечению 
новой аудитории, работающая за счет того, что пользователи 
размещают публикацию группы у себя на странице; 
6.2 Размещение в других сообщества, где есть целевая аудитория – такими 
сообществами могут выступать как крупные группы университетских 
объединений, так и, например, группы общежитий; 
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6.3 Совместные проекты с другими сообществами – это может быть 
совместный розыгрыш с университетской фотостудией или же 
конкурс, созданный совместно с центром студенческой культуры; 
6.4 Таргетинговая реклама, в том числе формат продвижения записей; 
6.5 Оффлайн продвижение – размещение ссылки на сообщество на 
печатной продукции, мероприятиях и т.д. 
 
7. Специальные проекты. 
7.1 Сезонные проекты: операция сессия – серия публикаций в период 
промежуточной аттестации, раскрывающая правовые моменты, 
например, сколько максимум может быть экзаменов; операция 
стипендия – аналогично предыдущему с упором на стипендии; 
спецпроект для первокурсников, раскрывающий правовые моменты 
проживания в общежитиях, посещения субботников и т.д.; 
7.2 Мероприятия, где задействованы социальные сети, например 
посредством конкурсов фото или хештегов. 
 
8. Бюджетирование. 
Расходы на создание публикаций: 4-6 тысяч в месяц.  
Создание фото и видео материалов, в том числе репортажная съемка: 2-5 
тысяч в месяц. 
Бюджет на размещение в других сообществах: платное размещение обычно 
невозможно, партнерские условия. 
Таргетинговая реклама: 6-8 тысяч в месяц. 
Бюджет на розыгрыши: с учетом небольших розыгрышей каждые 1 или 2 
месяца и одного главного в году – 20-30 тысяч. 
 
Стратегия продвижения рассчитана на один год и корректируется по 
промежуточным результатам. Однако на данный момент существует 
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проблема, которая сильно снижает эффективность работы в социальных 
сетях для ППОС СФУ – отсутствие правильно организованной работы с 
социальными сетями. 
 
Сейчас социальными сетями в организации в основном занимается один 
сотрудник, который также отвечает за подготовку печатных материалов, 
работу с сайтом и т.д. Что не позволяет наладить работу с социальными 
сетями эффективно. Но, учитывая факт наличия в организации студенческого 
актива, можно перевести часть работы, например, по подготовке контента на 
студенческую редакцию, что позволит достичь нужных темпов подготовки 
нового контента, а сотрудникам даст возможность сосредоточится, например 
на привлечении аудитории. 
Рекомендации по работе с социальными сетями в Первичной 
профсоюзной организации студентов СФУ: 
1. Необходимо развивать работу с социальными сетями по заранее 
разработанной стратегии; 
2. Нужны значительные изменения в тематике публикаций, которые 
следует осуществить на основе обратной связи и вопросов от 
аудитории; 
3. Нужно подготовить сезонные акции на весь год, привязав их к 
событиям в жизни студентов, например, к сессии и поступлению; 
4. Стоит использовать методы привлечения, которые предоставляет сама 
социальная сеть; 
5. Также стоит уделить внимание организации работы с социальными 
сетями, чтобы вся работа не зависила от одного человека, который 
отвечает за несколько других областей в организации помимо 
социальных сетей. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
В первой главе мы дали определение социальным сетям и 
продвижению в них. Также в первой главе были проанализированы наиболее 
популярные сейчас социальные сети и их аудитория, а также методы 
продвижения в социальных сетях, инструменты, принципы работы с 
контентом и оценки эффективности. 
Во второй главе мы дали характеристику Первичной профсоюзной 
организации студентов, проанализировали ее слабые и сильные стороны, а 
также прошлый опыт работы с социальными сетями. Разработали стратегию 
продвижения в социальных сетях на один год, выявили недостатки в 
организации работы с социальными сетями в ППОС СФУ и дали 
рекомендации по увеличению эффективности работы. 
Цель работы была достигнута, мы проанализировали деятельность 
Профсоюзной организации студентов СФУ в социальных сетях и 
сформировали рекомендации для повышения эффективности продвижения. 
Для этого были выполнены следующие задачи: 
1. Рассмотрены цели, задачи и инструменты продвижения в социальных 
сетях; 
2. Выявлены критерии эффективности работы в социальных сетях; 
3. Дана характеристика ППОС СФУ; 
4. Организована работа с социальными сетями в ППОС СФУ и даны 
рекомендации по увеличению эффективности продвижения в 
социальных сетях. 
Разработав стратегию продвижения и выявив критерии эффективности 
работы в социальных сетях, а также проведя тестовые запуски новых линеек 
контента, ориентированных на повестку дня аудитории, мы подтвердили 
гипотезу о том, что для повышения эффективности работы с социальными 
сетями необходима стратегия работы и изменение тематики сообщества в 
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соответствии с интересами аудитории. 
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